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La delicada situació
econòmica
espanyola (i de bona
part dels països
industrialitzats)
ha afectat de ple la
línia de flotació dels
mitjans de
comunicàció com és la
inversió publicitària.
Davant d'aquesta
conjuntura es planteja
una doble crisi, la de
model que afectava
sobretot la premsa
escrita i l'econòmica
que s'hi solapa.
La incertesa laboral
redaccions i o ore
grans interrogants
sobre el futur de la
professió, que viu dins
una important
transformació.
La crisi
que canviara
la professió
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"S'ha acabat la festa." La frase que An¬
tonio Fernández-Galiano, conseller de¬
legat d'Unidad Editorial -empresa
propietària d'£7 Mundo, Marca i Ex¬
pansión- va pronunciar el 22 d'octubre
durant una conferència del Fòrum de la
Nueva Comunicación a Madrid il·lustra
perfectament el sentiment de la majo¬
ria de directius de les empreses perio¬
dístiques espanyoles.
El Manifest del Col·legi de Periodistes
en defensa del periodisme davant la
crisi (vegeu annex pàg. 44) vol ajudar a
evitar les dures conseqüències per la
professió d'aquest fi de festa.Una set¬
mana abans de les paraules de Fernán¬
dez Galiano, el 14 de novembre, Magis
Iglesias, presidenta de la Federació
d'Associacions de Periodistes d'Espa¬
nya (FAPE), havia enviat una carta a
les quaranta-vuit associacions de
premsa que existeixen a l'Estat per in¬
formar-los de la creació d'un observa¬
tori que pretén seguir de prop la crisi i
els acomiadaments en el sector. En
aquesta missiva Iglesias assegurava que
els "nombrosos acomiadaments en di¬
versos mitjans de comunicació -alguns
tan rellevants com els pertanyents als
grups Zeta i Prisa- confirmen allò que
ens temíem: els periodistes serem les
primeres víctimes de la crisi que ja sac¬
seja el sector. Segons les nostres dades,
en un mes s'han perdut al voltant d'un
miler de llocs de treball i el més greu és
que tot indica que això és tan sols la
punta d'un iceberg que anirà emergent
en els propers mesos". El president de
l'Associació de la Premsa de Madrid
(APM) Fernando González Urbaneja
va xifrar el 19 de desembre en 3.000 el
nombre de periodistes que perderán la
feina al 2009, el que va definir com una
"catàstrofe".
Després de tretze anys de creixement
continuat l'economia espanyola fina¬
litza una de les etapes més pròsperes de
la seva història moderna. I la professió
ha notat els efectes d'aquest canvi per¬
què en pocs mesos la inversió publici¬
tària ha viscut la caiguda més gran des
que el mercat publicitari espanyol va
arribar a la maduresa, cap als anys vui¬
tanta. Alguns mitjans han perdut fins a
un 30% de la inversió publicitària.
"La publicitat és un sector extremada¬
ment cíclic perquè quan hi ha crisi dis¬
minueixen els ingressos publicitaris. I
degut a la dependència de la publicitat
la crisi és més forta en les empreses de
comunicació que en altres sectors"
afirma Alfonso Sánchez-Tabernero, ca
tedràtic d'Empresa Informativa, vice
rector de la Universitat de Navarra i ur
dels experts més reconeguts en gestió i
continguts de mitjans de comunicació
d'Espanya.
Les redaccions tremolen quan cau la
publicitat i tot apunta que aquesta tre¬
molor va per llarg. El pronòstic dels
La Borsa de Barcelona és testimoni diari dels efectes de la situació econòmiva actual que està afectant de ple la professió.
Un Observatori i
una Mesa d'anàlisi
El 29 de gener es celebrarà al Col·legi
de Periodistes una Mesa per analitzar
l'impacte de la crisi als mitjans amb
representants d'editors, associacions
de premsa i ràdios privades, membres
del CAC, del CCMA, del món univer¬
sitari i de l'Administració. El Col·legi
també ha creat un Observatori de la
precarietat i la crisi que busca recollir
informació o denuncies (la confiden-
cialitat queda garantida) de situacions
que comportin precarietat per fer-ne ™
LU
un anàlisi global. S'ha d'enviar la in- 5
formació mitjançant la pàgina web del <
Col·legi (www.periodistes.org). ¿
Q_
<
L_J
principals serveis d'estudis i centres de
predicció apunten que el retrocés de
l'economia s'aguditzarà el 2009 i que la
recuperació econòmica, segons els ex¬
perts més pessimistes, no arribarà fins a
Per primer cop coincideixen
una crisi econòmica i
l'increment de la competència
degut a les noves tecnologies
final del 2010. Així doncs, la crisi pot
durar entre tres i quatre semestres, un
període molt similar al de la crisi del
1993, tot i que les comparatives amb
crisis pretèrites no serveixen de gaire.
Primer, perquè als noranta la sotragada
econòmica no va ser tan forta. Alguns
petits mitjans de comunicació van
haver de tancar, però els més impor¬
tants van superar-la.
Però l'aspecte que converteix en inútil
qualsevol comparativa és el context.
"En l'actualitat el panorama és molt di¬
ferent. A la darrera crisi amb
prou feines hi havia quatre tele¬
visions nacionals i Internet era un
fenomen molt incipient. Per això
és molt complicat fer previsions i
calcular-ne el resultat final", re¬
coneix William Cabrera, director gene¬
ral a Espanya i Portugal de Research &
Modeling del grup Havas Media, un
dels principals grups de comunicació
del món. Per la seva part, Sánchez-Ta¬
bernero, que des de 1985 estudia la
direcció estratègica d'empreses de co¬
municació, també incideix en aquest
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Manifest en defensa
del periodisme davant la crisi
El Col·legi de Periodistes de Catalu¬
nya vol compartir amb la societat la
preocupació per l'impacte de la crisi
en els mitjans de comunicació. La crisi
és general i té uns efectes especial¬
ment greus per a nombrosos sectors
econòmics, però en els mitjans de co¬
municació té unes implicacions que
cal que el conjunt de la societat cone¬
gui.
La dràstica caiguda dels resultats eco¬
nòmics ha fet que moltes empreses
hagin decidit reduir les plantilles de
periodistes i restringir-ne les col·labo¬
racions, cosa que ha agreujat encara
més la situació de precarietat laboral
en què es troben molts periodistes des
de fa anys, fins i tot quan l'economia
estava en plena expansió.
Considerem que la reducció del nom¬
bre de periodistes a les redaccions
representarà, inevitablement, un em¬
pobriment de la qualitat dels mitjans
de comunicació. I, per tant. una pèr¬
dua de la informació i els elements
d'opinió plural que necessiten els ciu¬
tadans en una democràcia. La incer¬
tesa i vulnerabilitat laboral fan, a més,
que els periodistes no disposin del
marc necessari per exercir la seva pro¬
fessió amb independència i llibertat.
Recordem també que el tancament de
mitjans representa la pèrdua de veus
i, per tant, de pluralitat.
El recurs a les jubilacions anticipades
per "aprimar" les plantilles significa, a
més, la ruptura del mestratge entre ge¬
neracions. Les redaccions necessiten
periodistes de totes les edats per man¬
tenir-ne la memòria històrica, l'expe¬
riència professional i transmetre els
valors deontologies de l'ofici. Un pe¬
riodisme rigorós i en profunditat pre¬
cisa professionals veterans que
aportin els seus coneixements als més
"La reducció del nombre
de periodistes a les redaccions
representarà un empobriment
de la qualitat dels mitjans"
joves. La suma de les jubilacions anti¬
cipades i la precarietat creixent dels
periodistes joves genera un escenari
preocupant en els mitjans de comuni¬
cació perquè es pot trencar aquesta
transmissió de saber intergeneracio¬
nal.
com és el cas dels col·laboradors i els
freelance.
Demanem la solidaritat dels perio¬
distes que es troben a l'aixo¬
pluc de la crisi i la respon¬
sabilitat de les empreses de co¬
municació perquè evitin la
solució simple dels acomiada¬
ments davant reptes tan com¬
plexos per als mitjans de comunicació.
"El recurs a les jubilacions
anticipades per 'aprimar' Les
plantilles significa la ruptura
del mestratge entre generacions"
A les administracions els demanem
tot el suport possible per amortir l'im¬
pacte de la crisi i que, a la vegada, sigui
vigilant davant els casos de precarie¬
tat extrema que pateixen molts perio¬
distes. La crisi mai no pot
ser una excusa per tolerar
situacions que estan per
sota dels nivells mínims de
dignitat laboral i profes¬
sional.
Considerem un error que, després del
llarg període de bonança econòmica,
les empreses no trobin, a l'hora
d'afrontar la crisi, altra alternativa
que l'acomiadament de periodistes,
principal patrimoni de qualsevol
mitjà de comunicació. En una reces-
"La gravetat de la situació
exigeix una reflexió
col·lectiva sobre la funció
social del periodisme"
sió tan intensa com l'actual, tothom
ha de fer sacrificis, però les solucions
no poden limitar-se a malmetre el ca¬
pital humà de les redaccions i menys
a prescindir dels periodistes que es
troben en una situació més fràgil,
Considerem que la gravetat de la si¬
tuació generada per la crisi exigeix
una reflexió col·lectiva sobre la funció
social del periodisme. Si es degraden
les condicions per exercir el perio¬
disme, podria provocar uns danys que
van més enllà de la professió. La debi¬
litat econòmica dels mitjans
de comunicació afecta en
primer lloc els seus treba¬
lladors, però també el conjunt
de la societat. La qualitat de
la democràcia necessita un
periodisme de qualitat i això és el
que està ara en joc, a més de centenars
de llocs de treball.
COL·LEGI DE PERIODISTES
DE CATALUNYA
La premsa escrita és el mitjà que pateix més els efectes de la davallada de la inversió publicitària en els mitjans de comunicació.
punt i alerta sobre la peculiaritat
d'aquesta crisi econòmica "a la qual cal
sumar-hi un increïble increment de la
competència degut a les noves tecnolo¬
gies. Mai abans no s'havien donat
aquests dos factors."
AMB EL PEU CANVIAT
"Dubto molt que els nostres directius
sabessin què passava a l'economia. A
molts els ha agafat per sorpresa", asse¬
gura José Luis Olmedo, membre del co¬
mitè d'empresa d'Antena 3, mentre
que Juan Manuel Gil, president del co¬
mitè d'empresa d'£7 País creu que "els
directius dels mitjans no pensaven que
la baixada seria tan forta."
I des dels despatxos, els directius no
s'amaguen a l'hora de reconèixer que
va ser així. "La davallada d'ingressos
publicitaris és molt superior al pitjor es¬
cenari que poguéssim preveure ara fa
un any. I ens ha agafat a tots amb el peu
canviat per la contundència amb què
s'ha produït", admet Pere Guardiola,
director general de La Vanguardia. Per
la seva part, Enrique Simarro, director
de l'Àrea de Premsa del grup Zeta i di¬
rector general d'Ediciones Primera
Plana, empresa editora d'£7 Periódico
de Catalunya, admet que "les altres cri¬
sis no havien afectat el consum com
"Ens ha agafat a tots amb
eL peu canviat per La contun¬
dència amb què s'ha produït"
(Pere Guardiola)
ara." "A final de l'any passat -afirma-
ja contemplàvem una davallada de la
inversió publicitària i des de principi
d'any aquesta ha estat molt forta", re¬
coneix Simarro, qui assegura que "en
l'actualitat hi ha un ambient de des¬
concert i de certa tensió per com està
afectant el descens de la publicitat."
EL DIARIS, TOCATS
La crisi -tal i com deia Antonio
Gramsci- es produeix en una societat
quan allò vell no acaba de morir i allò
nou no acaba de néixer. Tota fase de
transició implica un alt grau d'incertesa,
i això era el que passava des de feia
anys a les empreses dels diaris conven¬
cionals, degut a una crisi de model de
negoci a la qual ara se li suma una
crisi econòmica que afecta tant
als rotatius espanyols com als es¬
trangers.
La caiguda de vendes -per causa
de la competència dels gratuïts i
Internet- era un fet ja abans que la crisi
fos una realitat. Segons l'Associació
d'Editors de Diaris Espanyols
(AEDE), el 2007 va ser pèssim per a la
premsa espanyola. Excepte l'ABC, que
va créixer un 16% (fruit d'una agres¬
siva campanya de promocions), la resta
de capçaleres van patir una caiguda
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Previsions errònies
La caiguda de la publicitat -conse¬
qüència directa de la crisi a les em¬
preses- va per llarg, asseguren els
experts. Un estudi de la consultoria
Zenithmedia apunta que la fi de la
crisi actual del mercat publicitari ar¬
ribarà "al llarg del 2010 o bé, com a
molt aviat, al darrer trimestre del
2009".
Aquesta davallada de la inversió pu¬
blicitària té efectes en un gran nom¬
bre de països, tot i que no ha
començat al mateix temps en tots
aquests. Segons la Newspaper Asso¬
ciation of America els ingressos per
publicitat en premsa es van reduir el
2007 en un 9,4%, el descens més im¬
portant viscut als diaris dels Estats
Units des que l'any 1950 es va co¬
mençar a registrar aquest tipus d'in¬
formació.
A Espanya, en canvi, la caiguda de la
publicitat ha tardat més a arribar. Se¬
gons les dades d'Infoadex (la base de
dades de publicitat més important del
país, que anualment analitza les in¬
versions en publicitat dels anun¬
ciants) el 2007 la inversió publicitària
real estimada es va situar al voltant
dels 16.108 milions d'euros, cosa que
suposava un increment del 9,2% res¬
pecte de l'exercici anterior.
Quan, el març passat, van presentar-
se aquestes dades d'inversió, Javier
Baron, director general d'Infoadex,
va destacar que la temuda retallada
de publicitat no s'estava donant per
la pròpia maduresa del mercat publi¬
citari espanyol -que en els darrers
cinc anys s'havia mogut en uns índexs
de l'I,5% sobre el PIB- i perquè
podia semblar que la desacceleració
era menor del que semblava. No era
l'únic optimista. En un article titulat
"La publicitat, bé", que obria l'Estudi
Infoadex de la Inversió Publicitària a
Espanya 2008, Miguel Ángel Sanchez
Revilla, president d'Infoadex, presu¬
mia de la llarga experiència de la seva
empresa i davant l'inici de la incer¬
tesa econòmica donava un missatge
alentador, de tranquil·litat.
"Nosaltres podem oferir
l'avantatge d'una perspectiva
més àmplia i global del mercat.
És des d'aquesta posició des
de la qual esperem afirmar no¬
vament per al 2008 el que constitueix
el titular d'aquestes línies: la publici¬
tat, bé."
No eren els únics que van errar-la a
l'hora d'atrevir-se amb les previsions.
Un estudi d'inversions com Zenith
Vigía estimava que el 2008 podia tan¬
car-se amb un creixement de la inver¬
sió publicitària en un 5%. Però,
després d'uns mesos, les previsions
optimistes van deixar pas a la realitat,
ja que les mateixes dades de l'em¬
presa Infoadex, tot un referent, mos¬
traven com la caiguda de la inversió
publicitària al segon trimestre del
2008 va patir un decreixement del
16,2% en la publicitat a la premsa es¬
crita entre els mesos de gener i juliol,
la qual cosa que suposava la pèrdua
d'un total de 805,6 milions d'euros.
La premsa escrita acusa especialment
la forta davallada de la inversió pu¬
blicitària degut al fet que l'enfonsa¬
ment dels sectors de la construcció i
l'immobiliari, sumat a la baixada de
vendes de l'automoció, afecta els sec¬
tors que se solen anunciar en els mit¬
jans escrits. Tot un cop a la línia de
A principi d'any el president
de la base de dades de publi¬
citat més important d'Espanya
es mostrava força optimista
dels nivells de difusió. Però és que
aquesta tendència ja és una constant en
la majoria dels països del nostre entorn.
Entre 1996 i 2003 s'han perdut set mi¬
lions d'exemplars diaris dins l'àmbit eu¬
ropeu. Segons les dades de l'Audit
Bureau of Circulation, al Regne Unit la
difusió de rotatius com The Times o
The Guardian cauen dràsticament,
amb un 4,08% i 6,51% respectivament,
mentre que Le Monde el passat mes
d'abril va reduir un 20% la plantilla
mitjançant baixes incentivades i preju-
bilacions forçoses.
L'estratègia a Espanya per contrarestar
aquesta caiguda ha estat mantenir el ni¬
vell de lectors a base de promoció rere
promoció, una fórmula que ja està es¬
gotada. "Les promocions i les vendes
en bloc han tocat sostre", afirma Josep
Playà, president del comitè d'empresa
de La Vanguardia, una opinió que com¬
parteix William Cabrera: "Moltes per¬
sones en el sector publicitari pensen
que el model de negoci basat en pro¬
mocions pot estar esgotant-se. Cada
cop és més difícil aconseguir una pro¬
moció que tingui èxit."
La caiguda de les vendes ja havia ad¬
vertit al sector de la premsa escrita que
havia de ressituar-se i adaptar-se als
nous temps. Però no va ser així. "Els
diaris han estat molt còmodes amb els
marges de benefici i reaccionen una
mica tard. Fins ara la reacció dels mit¬
jans impresos ha estat molt epidèrmica,
amb promocions (amb un valor afegit
que no té res a veure amb el producte i
a més tenen una reacció limitada), nous
dissenys, etc., però no reflexionen sobre
què és un diari en el context actual,
sobre el model de producte", critica Al¬
fonso Sánchez-Tabernero.
Però no es feren els deures i ara a la cai¬
guda de les vendes cal sumar-li la da¬
vallada de la inversió publicitària. El
pitjor d'aquest escenari és que res asse¬
gura que quan la crisi finalitzi aquesta
publicitat retorni als mitjans on fins fa
poc s'anunciava. "El que preocupa als
responsables d'aquests mitjans és que
quan millori l'economia el compte de
resultats ja no serà com abans de la
crisi", assenyala Sánchez-Tabernero.
Els experts avisen que la migració als
mitjans digitals no s'atura. Les previ¬
sions de publicitat en mitjans per al
2009 apunten a la baixa, i segons un in¬
forme de la consultora ZenithOptiMe-
dia "els diaris, les revistes, la televisió i
la ràdio estan perdent terreny davant
Internet, però de tots els mitjans el que
està patint més pèrdues és el diari."
ELs experts adverteixen
que La migració de
La publicitat aLs mitjans
digitals ja no s'atura
Un cop que a la premsa escrita li ha cai¬
gut la bena dels ulls, cal buscar un nou
model per ressituar-se en el context ac¬
tual els diaris de pagament si no volen
estar abocats a desaparèixer. Aquesta
disjuntiva pot semblar exagerada, fins i
tot apocalíptica, si no fos perquè perso¬
nalitats com Philip Meyer, professor de
periodisme de la Universitat de Caro¬
lina del Nord ja han fet saltar les
alarmes. Meyer assegura al seu llibre
The Vanishing Newspaper (2004) que
el 2043 desapareixerà el darrer exem¬
plar imprès del New York Times. Fins i
tot l'editor d'aquest conegut rotatiu
nord-americà, Arthur Ochs Sulzberger
Jr, al gener del 2007 va sorprendre els
assistents a un col·loqui privat del
fòrum mundial de Davos quan va asse¬
gurar que no sabia si al 2013 el diari se¬
guiria venent-se als quioscos.
Així doncs, la situació prèvia a la crisi
era més que preocupant i convidava a
un replantejament. Ara la crisi
econòmica ha accelerat aquest
procés un cop el miratge ha
deixat pas a la realitat. "El boom
immobiliari tapava la crisi. I la
professió, sobretot la premsa es¬
crita, no veien que no s'estaven movent
tants diners. Però n'entraven tants del
sector immobiliari que ningú no ho mi¬
rava", critica Vicent Partal, director de
Vilaweb. "A les empreses periodís¬
tiques -prossegueix- ningú s'havia
preocupat del que passaria el dia que
deixessin d'entrar els diners de les im¬
mobiliàries. És molt més que una
crisi conjuntural que tapa la crisi
de model. Passava el mateix que
amb la bombolla especulativa fi¬
nancera, que tapava que hi havia
una crisi econòmica. El diagnòs¬
tic de la crisi de la premsa escrita es
podia haver fet tres o quatre anys en¬
rere i en canvi ara haurà de fer-se en
tres mesos i malament", assegura el di¬
rector de Vilaweb.
En aquest sentit també apunta Xavier
Vidal-Folch, director adjunt d'El País i
president del World Editors Forum, qui
recorda que "l'impacte de la crisi
econòmica en l'estabilitat pressu¬
postària dels diaris espanyols no
és la menor però tampoc la més
gran del nostre entorn interna¬
cional". No obstant això, Vidal-
Folch admet que "probablement la crisi
econòmica sigui el detonant per accele¬
rar el canvi estructural, però potser es
farà menys ordenadament que en
condicions normals, perquè ara el
temps se'ns tira a sobre."
Les presses i els canvis estructurals so¬
vint comporten un component traumà¬
tic. A principi d'octubre, la Societat
En el sector publicitari
es creu que el model de
negoci basat en promocions
pot estar esgotant-se
"Ningú s'ha preocupat del que
passaria el dia que deixessin
d'entrar els diners de les
immobiliàries" (Vicent Partal)
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Quan la premsa
desapareixia
"Les notícies que diàriament ens ar¬
riben són preocupants: empreses en
crisi i diaris, a vegades autèntiques
institucions nacionals, que hom deixa
de publicar. Així, no sols es va enxi-
quint cada vegada més el ventall plu¬
ralista que la premsa havia arribat a
tenir fa uns decennis, sinó que aquest
fenomen assoleix a hores d'ara unes
dimensions mundials. (...) L'aparició
i el desenvolupament de nous mit¬
jans de comunicació, com ara els au¬
diovisual, la disminució del nombre
de lectors, la crisi professional en si
mateixa, l'administració deficient,
l'augment dels costos de producció
-sobretot la mà d'obra i les matèries
primeres-, les dificultats i l'encari¬
ment de la distribució, la inexistèn¬
cia d'importants ajuts oficials i la
mateixa crisi econòmica general són
factors que, des de fa temps, han
convertit la premsa de les societats
occidentals en un ram industrial de
difícil rendibilitat. (...) Tot plegat
constitueix un greu perill per a la
premsa escrita en general, però en¬
cara més per a la premsa escrita dià¬
ria (...). La crisi de la premsa no és
un fenomen aïllat que ha sorgit de
sobte a l'Estat espanyol, sinó que
igualment existeix en tots o gairebé
tots els països de l'Europa occiden¬
tal. (...) L'augment del nombre
d'aparells de ràdio i televisió
contrasta, evidentment, amb la
inexorable disminució del nombre
de lectors de diaris." Aquestes pa¬
raules semblen actuals quan en rea¬
litat estan extretes del document
L'Associació de la Premsa de
Barcelona davant la crisi de la
premsa diària, que aquesta institució
va editar el juny de 1980 amb la vo¬
luntat de realitzar un estudi compa¬
ratiu que abordés les raons que
havien portat a aquella situació.
Interamericana de Premsa (SIP) va ce¬
lebrar a Madrid la seva la 64a assem¬
blea anual. En aquesta trobada
internacional, Milton Coleman, editor
de The Washington Post, va assegurar
davant d'editors i directius de premsa
d'aquesta organització que "les greus
pèrdues financeres que afecten les or¬
ganitzacions de notícies estan forçant
un curós reexamen de com es co¬
breixen les notícies i de quina és la nos¬
tra audiència actual i potencial."
Diferents especialistes
adverteixen que en el sector
dels gratuïts es pot passar de
quatre a dos grans capçaleres
ELS GRATUITS, TAMBE
Les pèrdues i les reduccions de perso¬
nal no són exclusius de les capçaleres
historiques. Els gratuïts d'àmbit nacio¬
nal també estan patint de valent. So¬
vint s'ha assenyalat al creixent
fenomen de la premsa gratuïta com un
dels causants de les baixades de vendes
dels diaris tradicionals en els darrers
anys. El president francès, Nicolas Sar-
kozy, fins i tot va acusar-los de "la mort
del periodisme escrit". Acusacions a
part, la caiguda de la inversió publici¬
tària afecta de ple aquest sector que, a
L'expresident de l'Associació
Espanyola de Premsa Gratuïta
va reconèixer que hauran
de "lluitar molt dur"
diferència dels diaris de pagament,
tenen la publicitat com l'única via de
finançament.
El passat mes d'agost el que llavors era
president de l'Associació Espanyola de
Premsa Gratuïta (AEPG) -actualment
n'és el director executiu- va reconèixer
que "la premsa gratuïta haurà de lluitar
molt dur" per mantenir-se en temps de
crisi. Prova d'això és que les quatre
capçaleres espanyoles (20 Minutos,
Metro, ADN i Què) finalitzen l'any
amb pèrdues que, segons els analistes,
poden arribar fins a quaranta milions
d'euros.
Els diaris gratuïts segueixen creixent
en nombre de lectors però no en ren¬
dibilitat. A 20 Minutos, sense anar més
lluny, no li va servir de gaire ser el líder
dels diaris gratuïts. "Paradoxalment, la
crisi d'ingressos ens arriba quan 20
Minutos i 20minutos.es aconsegueixen
les millors dades d'audiència de
la seva història", reconeixia Ar-
senio Escolar, director de la cap¬
çalera, en el seu bloc del 18 de
juliol. Escolar anunciava les re¬
tallades que havien hagut d'apli¬
car: "Hem de tornar als costos salarials
de fa dos anys i prescindir d'alguns pe¬
riodistes, maquetadors, editors i cor¬
rectors. Si no ho féssim, estaríem
posant en perill la viabilitat de la com¬
panyia en el seu conjunt. (...) La daval¬
lada és tan forta i brusca que crec que
tots ens hem posat la mateixa tasca ur¬
gent: reduir costos. Els que estàvem en
beneficis, per evitar tenir pèrdues. Els
que estaven en pèrdues, per evitar
morir.
La situació és tan delicada que fins i tot
diferents especialistes en el sector dels
gratuïts apunten que la crisi pot reduir
de quatre a dos el nombre de
capçaleres a Espanya. En el III
Congrés Internacional de Nou
Periodisme, que va tenir lloc a
Càceres a final d'octubre, Ángel
Domènech, conseller delegat de
Starcom Mediavest Group Iberia, va
sentenciar que al 2009 "no sobreviuran
quatre grans gratuïts". Unes setmanes
abans, en la citada assemblea de la So¬
ciedad Interamericana de Prensa, Al¬
bert Montagut, director d'ADN
avisava que alguns gratuïts "també des¬
apareixeran", ja que la publicitat està
registrant tarifes molt baixes que arri¬
ben "fins a un 80% menys".
Però aquests problemes no són exclu¬
sius d'Espanya. En altres països, com
els EUA -país pioner de la premsa gra¬
tuïta- la caiguda de la publicitat fa que
bona part de les capçaleres perdin di¬
ners. A Gran Bretanya, per exemple,
creixents rumors apuntaven a un possi¬
ble tancament de The London Paper,
la capçalera gratuïta propietat de Ru¬
pert Murdoch que en els primers deu
mesos d'existència va acumular pèr¬
dues per valor de vint-i-quatre milions
La crisi apareix quan Les
cadenes de televisió afroi
una fragmentació de
l'audiència i la publicitat
d'euros. El problema és que les pèrdues
en les quatre capçaleres espanyoles
poden ser pitjors si es té en compte que
es tracta dels gratuïts amb tirades més
altes del planeta, cosa que suposa alts
costos d'impressió i distribució.
La incidència de la crisi en els diaris (ja
siguin de pagament o gratuïts) pren
més relleu encara si es valora des d'un
punt de vista quantitatiu pel nombre de
persones que afecta ja que, tal i com re¬
cull el Llibre blanc de la professió pe¬
riodística a Catalunya, -editat el 2004
pel Col·legi de Periodistes i la UAB-
quasi la meitat (un 44,3%) dels perio¬
distes catalans amb feina treballaven a
la premsa escrita.
FRAGMENTACIÓ TELEVISIVA
Si abans de la crisi econòmica la
premsa escrita ja portava uns anys en
crisi per la davallada de vendes, les te¬
levisions afrontaven una progressiva
fragmentació de l'audiència i del pastís
publicitari, degut a l'aparició de noves
televisions com Cuatro i La Sexta, a
més de la progressiva implantació de la
Televisió Digital Terrestre (TDT), que
el 2010 substituirà la difusió analògica,
fragmentarà encara més el panorama
televisiu i es beneficiarà del marc nor¬
matiu que permetrà veure a cada
autonomia entre quaranta-quatre i cin-
quanta-dos canals digitals (les televi¬
sions autonòmiques tindran entre
quatre i vuit canals).
En aquest context, la caiguda de la in¬
versió publicitària ha posat les televi¬
sions privades davant d'un panorama
encara més preocupant. Telecinco i An¬
tena 3, que durant els darrers anys pre¬
sumien de ser les cadenes més rendibles
d'Europa, acumulen problemes pressu¬
postaris.
Tal i com apareixia a l'octubre en
-j un informe de Vertele.com (el web
més complet sobre la televisió es¬
panyola elaborat per un equip de
periodistes especialitzats), les
dades de centrals de mitjans, els ingres¬
sos publicitaris de les grans companyies
nacionals (TVE, Antena 3, Telecinco)
haurien caigut una mitjana d'un 25% en
relació amb l'octubre del 2007, mentre
que la facturació de Cuatro s'hauria re¬
duït un 18% i la de la Sexta es va incre¬
mentar un 20%, conseqüència directa
de l'increment d'audiència que ha acon¬
seguit en els darrers dotze mesos.
El Govern manté
les ajudes
Les crides d'ajuda als governs per
part dels editors de diaris estan a
l'ordre del dia. El passat 13 de no¬
vembre Pilar de Yarza, presidenta
de l'Associació d'Editors de Diaris
(AEDE) va reclamar ajudes al Go¬
vern per poder afrontar la crisi amb
garanties. De Yarza va demanar la
cooperació de les institucions pú¬
bliques, com succeeix a la majoria
dels països europeus" per donar su¬
port a aquest sector. La petició va
tenir lloc durant la inauguració de
les XXIV Convenció de l'associació
a Las Palmas de Gran Canària.
A Catalunya, les ajudes que anual¬
ment rep la premsa escrita no min¬
varan, tot i la crisi. Des de la
Conselleria de Cultura i Mitjans de
Comunicació, Carles Mundó, secre¬
tari de Mitjans de Comunicació, ha
assegurat a capçalera que per a
l'any 2009 s'espera comptar amb la
mateixa partida que el 2008. "El
2008 hem tingut un pressupost d'una
mica més de divuit milions d'euros i
per al 2009 esperem tenir pràctica¬
ment el mateix pressupost, una mica
menys de divuit milions." Mundó re¬
corda que els problemes econòmics
no són exclusius de les empreses pe¬
riodístiques. "La crisi també afecta
els pressupostos de la Generalitat, i
per això per a nosaltres suposa una
fita haver pogut mantenir la mateixa
quantitat de diners."
El secretari de Mitjans de Comuni¬
cació admet que veuen els efectes
de la crisi a la professió "amb preo¬
cupació" i recorda que "en els dar¬
rers anys el Govern de la
Generalitat ha ajudat la premsa,so¬
bretot la premsa en català." Mundó
també ha reconegut que "hi ha una¬
nimitat, en el sentit que cal acotar
costos i intentar dimensionar les
plantilla als ingressos."
Efectes de la crisi
MENYS VALOR
En un article publicat el passat 31
de març a The New Yorker el perio¬
dista Eric Alterman repassava la
història de la professió als EUA.
L'autor reconeixia que la premsa
dels Estats Units ha perdut un 42%
del seu valor de mercat en els dar¬
rers tres anys.
I LES AGÈNCIES?
Des de l'agència EFE, reconeixen
que estan notant la crisi i que ob¬
serven una baixada en determinats
sectors comercials. La caiguda de la
publicitat en els mitjans pot obligar
alguns d'aquests a cancel·lar el ser¬
vei de les agències. En canvi, altres
fonts confirmen que les agències
prenen més valor en temps de crisi,
perquè permeten que alguns mit¬
jans redueixin redactors de la plan¬
tilla i ho cobrixin per agència.
PUGEN LES VENDES
Les vendes del Financial Times i del
Wall Street Journal han augmentat
des de la davallada de la banca
Leman Brothers als Estats Units.
En aquest sentit, la crisi ha estat po¬
sitiva per a alguns mitjans del sector
de la premsa econòmica, que també
ha disparat la lectura dels diaris en
línia que se centren en les finances.
MÉS TELEVISIÓ, MÉS BARATA
Francesc Escribano, exdirector de
TV3, escrivia 1*1 de novembre a El
Periódico que degut a la crisi "la
gent sortirà menys i passarà més
temps a casa. Per tant, veurà la tele¬
visió més hores. Bona notícia. Però,
en canvi, el descens del consum im-
pactarà directament en la capacitat
d'inversió publicitària (...). Mala no¬
tícia. Haurem de preparar-nos per a
més televisió, però probablement
més barata", predeia.
DOSSIER ESPECIAL
La davallada de la inversió publicitària
ha portat els mitjans privats a reclamar,
de nou, la desaparició de la publicitat
dels mitjans públics. Des de la Unión de
Televisiones Comerciales Asociadas
(UTECA) -que representa les cadenes
comercials d'àmbit estatal- adverteixen
que si no s'elimina la publicitat de les
cadenes públiques el sector televisiu
privat no podrà suportar l'augment de
canals de TDT que comportarà l'apa¬
gada analògica. Entre les demandes
d'UTECA destaquen l'eliminació de la
publicitat en totes les televisions pú¬
bliques, incloses les autonòmiques i les
municipals.
Davant d'aquestes demandes, la vice-
presidenta del Govern, Maria Fernán¬
dez de la Vega, ja va advertir que TVE
complirà el seu compromís de baixar el
seu límit publicitari fins als nou minuts
per hora al 2010, però que no contem¬
plen anar més enllà, és a dir, que no es
plantegen modificar el model de finan-
La crisi de la premsa escrita
és molt actual. La televisió
té més temps per abordar
la interactivitat o Internet
çament mixt (via pressupostos generals
i publicitat).
De totes maneres, si bé la inversió pu¬
blicitària ha baixat, encara manté uns
índexs força acceptables. "Ara per ara
la televisió té el 45% de la inversió pu¬
blicitària quan vint anys enrere en tenia
el 30%, així que vist amb perspectiva ha
crescut. En canvi el procés dels diaris
ha estat decreixent", argumenta Al¬
fonso Sánchez-Tabernero.
Però no tots els problemes es troben als
pressupostos. "El que és preocupant a
la televisió és que el nivell de consum
és alt però el grau de satisfacció és baix,
així com el fet que els que veuen menys
televisió són els joves i les persones
amb un grau educatiu alt. I això suposa
un problema de cara al futur", adver¬
teix el catedràtic d'Empresa Informa¬
tiva.
A més, quan els joves opten per consu¬
mirme, no sempre ho fan davant de
l'aparell de televisió. Un fenomen que
preocupa els directius de les cadenes
privades és la televisió per Internet.
En els darrers anys han aparegut nom¬
broses cadenes que tan sols ope¬
ren a la Xarxa i que fragmenten
l'audiència encara més. "La gran
crisi serà la de la televisió, per¬
què la gent la mirarà per Inter¬
net", augura Vicent Partal.
Tot plegat, una revolució tecnològica
que acabarà amb el monopoli d'unes
poques cadenes que emetien uns
continguts determinats sense que l'es¬
pectador tingués marge d'elecció. In¬
ternet, en canvi, permet a l'usuari
decidir el contingut que vulgui i en el
moment que vulgui. En pocs anys,
diuen els experts, s'hauran acabat les
graelles de programació tancades. El
fort creixement de la televisió per
Internet ha provocat que quan
encara no s'ha implantat definiti¬
vament la TDT aquest sistema
hagi quedat una mica desfasat,
degut a les seves limitacions (no
permet la participació ni la interactivi¬
tat de la Xarxa, per exemple). En un re¬
portatge a El País, el periodista Antoni
Esteve, un dels fundadors de la pro
ductora Lavina, preveia que "la TDT és
una tecnologia de transició. En qüestió
de tres o quatre anys, els televisors ac¬
cediran a milers de canals via Internet,
a part dels telefònics."
De totes maneres encara ens trobem en
una fase primerenca de tot aquest pro¬
cés. El maig passat The Economist pu¬
blicava una gràfica sobre el grau de
En vint anys la televisió ha
passat del 30% al 45% de la
inversió publicitària mentre
que en els diaris ha disminuït
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La manera de veure la televisió està canviant gràcies a les noves tecnologies. Els ciutadans ara poden escollir què volen veure.
penetració de la televisió per Internet
als països on la televisió de pagament
es troba més assentada. Espanya se
situa en una modesta posició -tot i les
campanyes publicitàries d'empreses
como Ono o Telefónica i no arriba ni a
un 5% de la població, mentre que a
Hong Kong, que encapçala el rànquing,
supera el 30%. Aquestes dades perme¬
ten concloure que alguns dels fenò¬
mens que preocupen els responsables
del sector encara no estan molt avan¬
çats i permeten cert marge de manio¬
bra per afrontar-los. "La crisi de la
premsa escrita és més aguda i és un
problema de present. La televisió, en
canvi, té més temps per veure què fa
amb temes com Internet o la interacti-
vitat", admet Sánchez-Tabernero.
LA RÀDIO, TRANQUIL·LA
I mentre la premsa escrita i la televisió
afronten el present amb problemes
pressupostaris i veuen el futur amb
preocupació, la ràdio s'ho mira des de
la distància, molt més relaxada. "La
AL sector radiofònic veuen que
La situació econòmica no eLs
està afectant tant com a La
premsa escrita i a La teLevisió
ràdio és un mitjà curiós perquè és un
mitjà antic -té quasi un segle de vida
comercial- però és el que capeja millor
la crisi. El seu consum és tan alt i és un
mitjà amb un component local tan im¬
portant que li permet fer ofertes publi¬
citàries més baixes i patir menys la
crisi", explica Sánchez-Tabernero.
Aquesta afirmació es ratifica quan es
parla amb els treballadors del mitjà. So¬
ledad Domínguez, secretària del comitè
d'empresa de Ràdio Barcelona, reco¬
neix que "la gent està tranquil·la", ja
que l'empresa els ha assegurat
que la situació econòmica no els
perjudica. "De moment la sensa¬
ció que tenim és que la crisi no
ens està afectant tant com a la
premsa escrita i a la televisió.
Som una mica l'excepció." Domínguez
admet que aquesta tranquil·litat també
es basa en els fets. "No han notificat
acomiadaments a cap emissora",
afirma.
Evidentment, les empreses radiofò¬
niques formen part d'una economia
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que ofereix signes de debilitament,
però la relativa tranquil·litat que mos¬
tra el sector també s'explica pel volum
de negoci de la ràdio espanyola. La re¬
vista Noticias de la Comunicación, que
analitza l'actualitat sobre empreses i
mitjans de comunicació a Espanya, ja
informava en la seva portada del mes
d'octubre que "la recessió publicitària
que pateixen els mitjans de comunica¬
ció aquests dies arriba a la ràdio des¬
prés d'un quinquenni d'excel·lents
resultats, que es fa palès en les princi¬
pals companyies privades del sector del
nostre país." En total, el 2007 van sumar
una xifra neta de negoci de 462,23 mi¬
lions d'euros, cosa que suposa un 14,1%
més que en l'exercici anterior. Malgrat
que en la seva editorial la revista insi¬
nua "possibles moviments empresa¬
rials" degut al fet que ja fa temps que
en el sector es planteja el dubte sobre
si hi ha "pastís suficient per a quatre co¬
mensals nacionals" (en referència a la
SER, Onda Cero, la COPE i Punto
Radio) el cert és que les empreses pri¬
vades d'aquest sector estan relativa¬
ment tranquil·les.
Un altre avantatge a tenir en compte és
que a la ràdio les noves tecnologies no
han provocat un trasbals ni un canvi de
model de negoci, sinó tot al contrari,
perquè han permès simplificar i abara¬
tir uns costos industrials, malgrat que
anteriorment a això tampoc eren ex¬
cessivament grans. A més, els avanços
digitals no han suposat una competèn¬
cia directa en forma de nous mitjans,
sinó que ha sabut integrar-ne les possi¬
bilitats i beneficiar-se'n. "La tecnologia
digital complementa i reforça les emis¬
sores, sumant noves prestacions", asse¬
nyala Domínguez. En aquest sentit
apunta Alfonso Sánchez-Tabernero:
"Pel sector radiofònic, Internet és una
oportunitat de promoció dels seus pro¬
grames i pot enfocar el futur amb una
certa esperança i amb menys sensació
de crisi que els diaris i les revistes."
ALENTIMENT A INTERNET
Un altre sector que tampoc pateix la
crisi econòmica, com passa amb els mit¬
jans escrits o la televisió, és el dels mit¬
jans de comunicació digitals. Segons
l'informe Global entertainment and
media outlook, que des de fa nou anys
elabora Price Waterhouse Coopers i
que es va donar a conèixer a final d'oc¬
tubre, la migració al món digital s'està
La ràdio ha vist com els
avanços digitals no impliquen
una competència directa sinó
que aporten més prestacions
accelerant i mentre la previsió de
creixement de la premsa escrita entre
els anys 2008 i 2012 és d'un 2,9% per als
diaris, d'un 3,6% per a les revistes i d'un
3,7% per a la ràdio, està previst que In¬
ternet creixi un 12,8%, més que la suma
dels tres sectors anteriors.
Però també s'ha de destacar que, com-
parant-ho amb els països del seu en¬
torn, Espanya encara es troba a la cua
pel que fa a inversió relativa a Internet.
Això explica el potencial de creixement
per als propers anys i que la crisi no
l'afecti tan profundament com a altres
sectors. "Nosaltres no estem en crisi
perquè arranquem de més avall. Les
grans empreses encara no s'anuncien i
el petit anunci continua sent difícil. In¬
ternet encara no és un sector normalit¬
zat quant a la publicitat", admet Vicent
Tot i que no viu un moment
de recessió, la publicitat
a Internet comença a mostrar
símptomes d'alentiment
Partal, qui també assegura que "a Vila-
web enguany és l'any que més hem fac¬
turat en la nostra història, bastant més
que l'any passat."
Malgrat aquest creixement i les expec¬
tatives que dia a dia aixeca Internet, la
Xarxa no és un món a part i la crisi
també l'afecta. "Internet no està
exempt de la crisi. Hi ha haguí un em¬
mirallament amb la Xarxa", assegura
Josep Maria Ureta, periodista especia¬
litzat en informació econòmica. I les
dades així ho mostren. La publicitat a
Internet comença a mostrar símptomes
d'alentiment. Segons la Newspaper As¬
sociation of America (NAA), la publi¬
citat dels diaris nord-americans va
caure un 16% en el segon semes¬
tre del 2008, però les edicions di¬
gitals dels mateixos també van
veure com es reduïa en un 2,4%,
-en el primer trimestre havia
crescut un 7,2%- cosa que suposa
que, per primer cop des de l'aparició
dels nous mitjans, aquests tenen un
saldo negatiu. Els analistes apunten que
la frenada del creixement que es dóna a
la Xarxa implicaria que la publicitat a
Internet no passi del 10% del pastís pu¬
blicitari mundial.
Així doncs, la publicitat a Internet se¬
guirà creixent, però a un ritme més
baix. Fins i tol algunes empreses que
treballen a la Xarxa poden ser víctimes
de la crisi. "Les empreses que operen
per Internet i que no formen part de
grups de comunicació tradicionals
poden tenir problemes en l'entorn ac¬
tual de recessió, especialment si es
tracta d'empreses poc capitalitzades i
amb un nivell alt d'endeutament", au¬
gura Oriol Amat, catedràtic d'Econo¬
mia Financera i Comptabilitat de la
Universitat Pompeu Fabra. Una
altra experta en el món de la pu¬
blicitat, Eva Santana -doctora en
Publicitat, professora de la Facul¬
tat de Comunicació Blanquerna i
amb quinze anys d'experiència en
agències de renom- també apunta en
aquest sentit. "Com en la naturalesa,
sobreviuran els millors, els més forts, els
que millor s'adaptin. De fet, cap diari
digital viu encara de la publicitat. A ex¬
cepció de Google i Yahoo no crec que
hi hagi massa espais a la Xarxa que
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Entrevista a Dan Gilmor, periodista
Les tendències s'estan accelerantn
El periodista Dan Gilmor, expert en
comunicació i noves tecnologies, va ser
un dels ponents de la sessió Periodisme
XXI que va acollir el Kosmopolis del
CCCB. El llibre We the Media: Grass¬
roots Journalism by the People, for the
People el va consolidar com un dels
gurus del periodisme digital. Gilmor,
director del Center for Citizen Media
de la Universitat de Harvard, és consi¬
derat un dels pares del "periodisme
ciutadà" que ha sorgit arran de l'apari¬
ció d'Internet.
Si Internet és un repte per a la huma¬
nitat, per què encara molts periodistes
veuen la Xarxa i el "periodisme ciu¬
tadà" com un problema?
Hi ha diferents raons que fan que
aquells que treballen en el periodisme
tradicional estiguin preocupats. Hi ha
moltes raons, com l'abús de l'anonimat
al web, un tema actual. Però alguns pe¬
riodistes tradicionals estan preocupats
pel "periodisme ciutadà" per la situa¬
ció que viuen les seves empreses. Es
una raó errònia perquè no es tracta
tant d'una competició amb el "perio¬
disme ciutadà", sinó entre empreses
que lluiten pel mercat publicitari. Ens
trobem enmig d'un procés en què
s'està separant la publicitat del perio¬
disme, cosa que suposa un gran problema
per a les empreses periodístiques.
La crisi accelerarà aquest procés?
Els problemes del negoci de les em¬
preses periodístiques, almenys als Es¬
tats Units, seran molt més severs arran
de la crisi. Les tendències ja son òbvies
i s'estan accelerant. No sóc gens bo
fent prediccions a curt termini, però és
clar que s'accelerarà l'adaptació a
aquest nou món. I la paraula que uti¬
El periodista nord-americà Dan Gilmor durant l'entrevista al CCCB.
litzaria seria confusió perquè serà in¬
creïblement confusa i difícil.
Mesos enrere, una enquesta sobre cre¬
dibilitat, a la premsa escrita donava
un 35% de credibilitat, mentre que In¬
ternet se situava en la darrera posició,
amb un 7%. Com afecta la manca de
credibilitat al "periodisme ciutadà"?
"L'adaptació a aquest nou
món serà increïblement
confusa i difícil"
Aquestes dades mostren que la gent ho
té molt clar a l'hora de respondre. Amb
la majoria dels webs no tenen raons
per confiar-hi, mentre que sí que tenen
alguna raó per confiar en els diaris en
els quals, durant anys, han après a
confiar-hi. Personalment, confio més
en alguns blocaires que escriuen sobre
certs temes que en qualsevol periodista
tradicional que escriu sobre aquells
mateixos temes. Tot això és un procés i
demana un temps d'adaptació. Confio
que amb el temps aconseguirem tenir
un periodisme més divers i igualitari.
Què els diria als blocaires que volen
aprofundir en el periodisme?
Ser blocaire és un bon inic per ser dins
un mitjà multidireccional. Els blocaires
senten molta passió pel que fan. Poden
crear xarxes amb altres blocaires, im¬
plicar-se amb gent d'altres àmbits i
crear nous espais... Hi ha moltes possi¬
bilitats, però m'agradaria veure la gent
dels mitjans tradicionals dir-los:
"ei, podem treballar junts!". Però
els mitjans tradicionals no tenen
coneixement del que està fent la
seva comunitat de blocaires. Cada
mitjà local ho hauria de saber. És un
misteri perquè no ho fan. No ho puc
entendre. No dic que els haguessin de
donar suport o reconèixer que el que
diuen és cert. Però haurien d'estar-ne
interessats i dir: "som els mitjans que
cobrim aquesta comunitat i part de la
nostra feina és saber que això és el que
està passant". Els mitjans, els perio¬
distes i les organitzacions de perio¬
distes haurien de reconèixer que estan
perdent una gran oportunitat al no im¬
plicar aquests altres mitjans en les
seves pròpies comunitats. H
siguin un negoci per la publicitat. Tot i
això, existeixen i sobreviuen. De ve¬
gades perquè són una aposta de futur
(primer han de captivar audiència i des¬
prés ja vindrà la publicitat) o per una
raó estratègica (tot els grups mediàtics
han de ser a Internet)."
La marca d'un mitjà és clau a l'hora
d'aconseguir publicitat. "Les marques
habituals dels diaris en paper segueixen
sent les més importants quant a l'au¬
diència, i la inversió en gran part se se¬
gueix generant en aquestes grans
capçaleres, tot i que no de manera única
perquè es tracta d'un camp molt frag¬
mentat", explica William Cabrera.
En canvi, l'opinió de Vicent Partal és
ben diferent. Segons ell, seran les ver¬
sions digitals dels diaris en paper les
que patiran més la crisi. "Els que real¬
ment ho tenen més complicat són les
edicions en línia que tenen la força de
la marca, però que des del punt de vista
empresarial tenen un problema perquè
no s'acaben de creure la versió a Inter¬
net i no fan els esforços que podrien
fer", afirma el director de Vilaweb.
El que sí que és cert és que, a diferència
d'on es concentra la publicitat, els usua¬
ris tenen les seves pròpies preferències.
Eva Santana cita el darrer Informe
Executiu de la Fundació Telefónica
sobre la Societat de la Informació i de
la Comunicació del 2007. "Tot i que el
web creix amb cada cop un major nom¬
bre de 'megaespais' i d'usuaris, la
concentració dels internautes es fa cada
cop més en menys llocs. I cap d'aquests
llocs són els mitjans de comunicació
tradicionals", adverteix.
L'HORA DE RETALLAR
En aquest context de crisi, les empreses
periodístiques, sobretot les de premsa
escrita i televisió, s'estan estrenyent
el cinturó. "La caiguda publicitària ha
estat més forta del que es podia
esperar", reconeix Josep Playà,
president del comitè d'empresa de La
Vanguardia, qui advertex que "s'espera
un cicle d'un o dos anys de pèrdues." Al
novembre, durant una reunió de
CC.OO a Madrid amb altres mitjans,
Josep Guillamon, president del comitè
d'empresa de YAvui, va poder compro¬
var que "la situació està fotuda, amb
amenaces d'acomiadaments a tot el
sector." Aquest panorama implica que
s'estiguin donant retallades de personal
en forma de baixes incentivades i pre-
jubilacions. L'objectiu de moltes em¬
preses és evitar els acomiadaments i els
expedients de regulació.
"Amb la crisi tothom està fent neteja de
plantilles. Ara tenen l'excusa per fer-ho.
Ja està bé que els treballadors haguem
de pagar-ne les conseqüències quan les
coses van malament. És la solució
fàcil", critica Josep Guillamon. "Hi ha
la sensació que les retallades de perso¬
nal es fan més per la previsió del fet que
tindrem menys costos, que no pas per¬
què s'hagi fet un estudi real de les ne¬
cessitats del mitjà" apunta Josep Playà,
tot i que també reconeix que "en un
context com aquest les decisions em¬
presarials i sindicals no són fàcils. Cal
esperar que els empresaris no aprofitin
la conjuntura." "La temptació de l'em¬
presari és retallar -adverteix Pere
Monés, president del comitè d'empresa
d'El Periódico de Catalunya-, i per
això els comitès de redacció i d'em¬
presa hem d'estar vigilants i batallar
per la qualitat de la informació."
"En aquests moments és quan es pot
comprovar de veritat si una em¬
presa aposta pels seus treballa-
;es dors. És una mica incoherent dir,
quan tot va bé, que l'actiu més
important d'una empresa són els
treballadors i, en canvi, a la pri¬
mera recessió es comenci a acomiadar
gent. Només és coherent si es considera
que l'única cosa important són els divi¬
dends dels accionistes i que els trebal¬
ladors són solament un mitjà per
aconseguir-ho. Això pot ser legal, però
deixa una mica de banda les polítiques
de responsabilitat social que les em¬
preses haurien de seguir a llarg ter¬
mini", critica Oriol Amat. Aquest
catedràtic d'Economia Financera
i Comptabilitat de la Universitat
Pompeu Fabra assegura que la
crisi també serveix per adaptar el
personal a les noves necessitats
del mercat. "Durant els períodes
de crisi -prossegueix- les empreses
amb plantilles desajustades en relació
amb les necessitats d'un mercat can¬
viant tendeixen a fer reestructuracions.
Això, que és inevitable, al mateix temps
és una oportunitat per als treballadors
que han de fer un esforç d'adaptació
del seu perfil a les necessitats reals de
l'empresa on treballen."
Un dels recursos dels mitjans de co¬
municació a l'hora d'"aprimar"
les respectives plantilles són les
prejubilacions. En els darrers
anys més de 300.000 espanyols
s'han acollit a aquesta opció. Les
empreses periodístiques no se
n'han estat i han seguit un camí iniciat
en altres sectors. "Els precursors de les
prejubilacions són les grans empreses
del sector bancari i de les telecomu¬
nicacions. Els diaris anem molt per
A Internet s està donant
una concentració d'internai
en menys llocs, però cap
és de mitjans tradicionals
Amb la crisi tothom està
fent neteja de plantilles.
Ara tenen l'excusa per fer-
(Josep Guillamon)
Els comitès d'empresa hem
d'estar a l'aguait i batallar
per La qualitat de
la informació" (Pere Monés)
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Consells davant la incertesa
Del 26 al 28 de novembre Barcelona va
allotjar el congrés biennal ECREA
(European Communication Research
and Education Association), una tro¬
bada internacional amb gairebé mil
participants, la majoria persones del
món universitari, però també profes¬
sionals del ram de la comunicació.
Una de les recerques més completes
sobre periodisme va ser presentada per
Natalie Fenton,qui dirigeix un projecte
ja endegat sobre el present i futur de la
premsa escrita al Goldsmith's College
de la Universitat de Londres. De mo¬
ment, l'estudi es concentra al Regne
Unit però planegen ampliar-lo a d'al¬
tres països. Aquí trobem algunes de les
consideracions d'aquest grup:
- Abans de tot cal reconèixer que el
clima incert no s'aclarirà ràpidament i
que les retallades de personal i pressu¬
post probablement seran irreversibles.
- Diversificar: en temps foscos no ajuda
amagar el cap sota l'ala. Es millor
afrontar la realitat i visualitzar les pos¬
sibilitats de diversificació: altres for¬
mats per explorar, altres canals de
contacte amb el públic lector i formes
d'augmentar visibilitat sense descuidar
la credibilitat.
- Preparar-se per a l'impacte negatiu
que pot exercir sobre la qualitat de la
informació la creixent pressió de notí¬
cies vint-i-quatre hores sense parar. No
témer al rebranding (reinvenció de la
pròpia marca, si és necessari).
- Els mitjans han de reconèixer que els
problemes de pèrdua de lectors i anun¬
cis venien de lluny, i que la crisi econò¬
mica només n'ha accelerat alguns
símptomes puntuals. Per tant, no han
de reaccionar precipitadament amb
mesures financeres extremes, sinó amb
una visió més estratègica sobre com
reinventar el seu model de negoci.
- Analitzar amb cura les opcions que es
prenen respecte a les edicions electrò¬
niques, no descuidar-les simplement
perquè ja siguin a la Xarxa i recordar
que necessiten també un pla econòmic
intel·ligent. Tenir en compte que, en la
majoria de casos coneguts, la publicitat
en línia, malgrat el seu augment en els
darrers anys, no compensa les pèrdues
de la publicitat en edicions impreses o
audiovisuals.
- Pensar enmig de la tempesta. Tot i
que sembli impossible, tant les redac¬
cions com la direcció i els equips admi¬
nistratius haurien de permetre's una
Els experts recomanen a
les empreses no reaccionar
precipitadament amb
mesures financeres extremes
aturada per examinar i proposar idees
sobre aspectes fonamentals de la seva
feina.
- Si les notícies són la base del perio¬
disme i el periodisme lliure és un ba¬
luard de les democràcies, com poden
operar millor els mitjans per ratificar
la seva rellevància en les societats
contemporànies cada cop més media-
No s'ha de témer
el rebranding (reinvenció
de la pròpia marca),
asseguren els entesos
titzades digitalment?
- Mercadeig i comercialització no han
de ser paraules tabú. Un diàleg franc
entre els diferents departaments dels
mitjans (incloent-hi la redacció) pot
generar noves propostes interessants,
que revitalitzin la identitat del mitjà,
superant el sistema -ja a punt d'exhau¬
rir-se- de les milers de promocions i
col·leccions de llibres i música per en¬
tregues.
- Ningú no té la recepta del millor
model de treball informatiu a l'era
d'Internet, però els exemples reeixits
d'altres empreses poden llançar idees
importants. Google, per exemple, i la
seva gestió de la informació disponible
en línia. És el moment que els mitjans
es preguntin com poden aprofitar més
i millor l'enorme potencial que tenen
els seus arxius, tant els de valor històric
com els que continuen creant en el pre¬
sent.
- Recordar que les notícies no són "un
negoci com qualsevol", ni els mit¬
jans han de tenir sistemes inamo¬
vibles, malgrat que durant
algunes dècades del segle passat
el sistema antic hagi funcionat bé
i sota paràmetres més o menys
semblants en molts països.
- Els investigadors veuen amb preocu¬
pació com, malgrat l'auge dels nous
mitjans i l'amplitud de nous recursos
associats al web, sovint el periodisme
es limita a "copiar i enganxar" o des¬
aprofiten els recursos esmentats, acla¬
parats per la rapidesa que s'exigeix
avui en els mitjans, la multiplicació de
fonts i, també, per l'allau diària de
correus que s'acumulen a la bús¬
tia i que mai no aconseguiran
veure o respondre. Recordar que
no es tracta només de com el pú¬
blic utilitza els nous mitjans, sinó,
també, com les redaccions els utilitzen.
- Parar més atenció a les tendències so¬
cials, a les comunitats en línia, a la ma¬
nera com la cultura i estil de vida, que
solien ser seccions separades en la
premsa, avui poden estar intrínseca¬
ment lligades per al públic que els mit¬
jans volen retenir o atrapar. H
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darrere d'aquests grans sectors i apre¬
nem de les seves experiències", reco¬
neix Pere Guardiola, director general
de La Vanguardia, un mitjà que en els
darrers anys ha optat per aquesta via
amb el seu personal, sobretot l'admi-
nistratiu.
Però el ministre Celestino Corbacho
està en contra de l'extensió a Espanya
de la prejubilació i la jubilació antici¬
pada -el passat mes de juny va asse¬
gurar que el Govern central té entre
els seus objectius "acabar la cultura de
les prejubilacions"- en ser insostenible
econòmicament pel sistema espanyol
de pensions. "Les prejubilacions estan
pensades per a empreses que tenen
problemes, no per a empreses que gua¬
nyen milers de milions", critica Josep
Guillamon. "Malauradament les em¬
preses especialitzades en ajustaments
de plantilles estan utilitzant un model
industrial inviable en el sector dels ser¬
veis. Canviar una persona de seixanta
anys per una de trenta no és vàlid en
premsa", critica Josep Maria Ureta.
MÉS EXTERNALITZACIÓ
Una altra manera de retallar despeses
és accelerant el procés d'externalitza-
ció que ja fa uns anys que ha començat
en les empreses periodístiques espa¬
nyoles. En època de crisi el mercat es¬
panyol tendeix més a externalitzar com
una manera de retallar despeses i alli¬
berar recursos per poder realitzar
tasques amb un valor afegit més gran.
Els experts auguren que Espanya serà
un dels països on s'espera un fort
creixement de l'extemalització, sobre¬
tot en la mitjana empresa.
Tal i com apunta Oriol Amat: "Les em¬
preses tendiran a produir internament
sols allò en què són millors que la com¬
petència. La resta es tendirà a externa¬
litzar, i d'aquesta manera les empreses
redueixen complexitat i es concentren
en allò que saben fer millor. Aquest és
un procés imparable."
La ràdio pateix la crisi molt menys que La televisió i la premsa escrita.
En les televisions privades, l'extemalit¬
zació està a l'ordre del dia. En un in¬
forme del web especialitzat Vertele.com
-titulat "Les claus de les televisions per
sobreviure a la crisi"- s'apunta que les
empreses preparen mesures de xoc per
afrontar una caiguda publicitària del
25% (segons aquest portal, l'octubre va
ser el primer que els efectes de la crisi
es van notar en els balanços de les ca¬
denes). Aquesta font apunta que "Tele-
cinco i Antena 3 estan treballant per
reduir costos en programació i despeses
generals en els propers mesos i espe¬
cialment l'any 2009." Entre aquestes
retallades, asseguren, s'inclou externa¬
litzar tot els serveis que siguin possibles.
A Telecinco, el seu president, Paolo Va-
sile, fa temps que està aplicant aquesta
fórmula. L'estratègia de la cadena de
Fuencarral és anar "aprimant" la plan¬
tilla, externalitzar els serveis i treballar
amb un reduït cercle de productores de
confiança a les quals s'exigeix exclusi¬
vitat. A Antena 3 també volen poten¬
ciar aquest procés. Quan la crisi ja era
un fet, el comitè d'empresa va reunir-
se amb Silvio González, conseller dele¬
gat d'Antena 3, qui els va reconèixer
que a partir d'ara s'externalitzarien
força àrees de l'empresa. L'argument
d'aquella decisió, va dir-los, era la crisi
econòmica i la proximitat de la TDT.
"Però nosaltres creiem que el que
estan fent és aprofitar la conjun¬
tura -assegura José Luis Olmedo,
membre del comitè d'empresa
d'Antena 3- perquè també ens va
reconèixer que si es feia una
contenció adequada de les despeses ob¬
tindríem els mateixos resultats de l'any
passat."
No totes les televisions privades viuen
un procés similar. "La Sexta, per exem¬
ple, té una estructura empresarial més
lleugera i això implica que en moments
de crisi pot comprar a proveïdors
a preus més barats, mentre que una
EL procés d'externaiització
empresarial sembla imparable.
Directius i economistes
no en tenen cap dubte
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Manca d'unitat
"A la premsa cada mitjà va pel seu
costat. No hi ha cap relació amb els
altres comitès d'empresa", reconeix
Pilar Esteban, membre del comitè
d'empresa d'£/ Punt. Aquest senti¬
ment és compartit per la gran
majoria de representants dels tre¬
balladors consultats. Pere Monés,
president del comitè d'empresa d'£7
Periódico de Catalunya, admet que
"no hi ha una relació massa estreta".
"Hi ha poc contacte entre comitès
d'empresa perquè fins ara érem un
sector al qual la crisi no havia afec¬
tat massa i hi ha força dispersió la¬
boral", argumenta Josep Playà.
Dotze anys enrere, es va crear la
Coordinadora de comitès d'empresa
per intentar negociar un conveni esta¬
tal de mínims que es convertís en una
referència en el sector. Però, un cop
es va aconseguir aquell objectiu, la
Coordinadora es va dissoldre. Al¬
guns comitès de la mateixa empresa
han creat estructures per coordinar-
se, com és el cas de Vocento. A Prisa,
en canvi, els comitès del grup estan
menys organitzats i tan sols es reu¬
neixen quan hi ha alguna urgència.
Per Playà, la conjuntura negativa
pot tenir alguna conseqüència posi¬
tiva. "És possible -afirma- que
d'aquesta crisi en surti una certa
consciència dels periodistes en el
sentit que hem de reivindicar un pe¬
riodisme de rigor, de qualitat, no
n'hem de perdre l'essència. Ens hi
juguem molt. Potser ara és el mo¬
ment que fem un replantejament
perquè s'intervingui en el debat del
nou model de periodisme en el qual
també diguem la nostra i no sigui
un debat d'empresaris. Hauríem
d'incidir-hi en la mesura que sigui
possible."
companyia amb molts treballadors el
que no pot fer és dir-los que en cas de
crisi els pagarà menys", argumenta
Sánchez-Tabernero.
"Probablement anem cap
a una redacció petita amb
molts col·laboradors externs
(Josep Playà)
Els diaris també ja fa un temps que han
apostat per externalitzar. "Ha comen¬
çat a circular la idea que un diari ha de
tenir un nucli de cent persones. Però
quan es diu això no es tenen en compte
les necessitats de cada diari. I proba¬
blement aquest és l'escenari cap a on
anem, cap a una redacció petita amb
molts col·laboradors externs", assegura
Josep Playà.
"El primer pas de l'externalització es
va donar a les rotatives. Pocs diaris
compten encara amb rotatives prò¬
pies", afirma Josep Guillamon. "Fa sis
anys va haver-hi un intent de segregar
els tallers, però al final la pressió dels
treballadors va provocar que fessin
marxa enrere", recorda Juan Manuel
Gil, president del comitè d'empresa
d'El País, qui, això no obstant, reconeix
l'excepcionalitat del diari, ja que la ma¬
joria de diaris han externalitzat els ta¬
llers.
"L'externalització és un procés que ha
començat fa temps en àmbits com la
"El model de premsa espanyol,
en què gairebé tots els diaris
són empreses familiars, pot can¬
viar amb la crisi"(Josep Maria Ureta)
distribució. Abans els diaris tenien els
departaments de subscripcions, la rota¬
tiva, la redacció, etc. en un mateix edifici.
I això ha anat canviant. Fa tres anys un
diari era moltes coses (un procés indus¬
trial, un producte intel·lectual...) i al final
d'aquest procés caldrà concentrar-se en
allò essencial: en el diari com a pro¬
ducte cultural. I és normal que l'exter¬
nalització avanci en els departaments
que no suposen l'elaboració d'un pro¬
ducte cultural", afirma Xavier
Vidal-Folch, director adjunt d'£7
País i president del World Edito¬
ns Forum. Folch alerta que "el
problema es dóna quan l'exter¬
nalització arriba a determinats
aspectes de la producció perio¬
dística. És un tema molt complicat que
probablement anirà a més i que cal es
que faci amb determinades regles. I la
responsabilitat del que es produeix tant
a dintre com a fora del mitjà és la pri¬
mera d'aquestes regles.També cal apli¬
car la mateixa transparència que els
periodistes demanem a sectors com el
polític o l'empresarial i que, en canvi,
algunes empreses periodístiques no
compleixen del tot atès que aquest grau
de transparència és millorable al nostre
sector."
Els directius dels diaris creuen que el
procés d'externalització no té marxa
enrere. "És inevitable. La Vanguardia
ha estat de les primeres empreses pe¬
riodístiques que va iniciar aquest pro¬
cés amb l'objectiu d'obtenir la màxima
eficiència organitzativa i de costos. Per
posar-ne un exemple, la distribuïdora
del grup Godó reparteix cada matinada
més de deu diaris, a més dels propis
com La Vanguardia i Mundo De¬
portivo. Els diaris ens hem adonat ja fa
temps que necessitem compar¬
tir estructures que no aporten
valor afegit al producte, perquè
arribar en furgonetes diferents
a un quiosc no ho valoren ni el
lector ni els anunciants. Tampoc
valoren que els diaris estiguin impresos
a diferents rotatives sinó que el que es¬
peren de nosaltres és que els imprimim
bé. El valor afegit d'una capçalera es
basa en el talent dels seus periodistes i
col·laboradors, el prestigi de l'editor i
els valors intrínsecs de la marca",
explica Pere Guardiola, director gene¬
ral de La Vanguardia.
"Els diaris com els coneixem actual¬
ment -prossegueix- tindran futur si
aprofundim en el fet que les capçaleres
es quedin amb el cor del negoci: perio¬
disme i gestió estratègica. Tot el que està
relacionat amb producció, logística, co¬
mercialització, administració, compres,
etc., s'ha de separar del cor i compartir-
ne els costos amb altres negocis. Si això
no ho tenim clar entre tots, els pro¬
blemes econòmics derivats de la crisi
s'agreujaran i el sector sencer tindrà
problemes importants. Responsabilitzar
els altres, com la premsa gratuïta o In¬
ternet, dels problemes propis del sector,
és una irresponsabilitat dels que ho
facin i no és seriós", assegura.
Per la seva part, Enrique Simarro, di¬
rector de l'Àrea de Premsa del grup
Zeta i director general d'Ediciones Pri¬
mera Plana, empresa editora d'El Pe¬
riódico de Catalunya, prefereix parlar
"d'acords de cooperació entre em¬
preses, com passa en el tema de la im¬
pressió i la comercialització, que no pas
en l'externalització, que significa
deixar-ho en mans de tercers".
I si bé l'externalització és un procés que
sembla imparable, també és cert que la
crisi pot accelerar l'adquisició de la pro¬
pietat d'alguns mitjans per part d'actors
externs al món de la comunicació.
"La singularitat del model de premsa
escrita espanyol, en què gairebé tots els
diaris són propietat d'empreses fami¬
liars, pot canviar amb la crisi, ja que
poden entrar participacions financeres
en el món de la comunicació", adver¬
teix Josep Maria Ureta. Aquesta possi¬
bilitat encén els llums d'alerta de més
d'un periodista. Xavier Vidal-Folch
admet que "la crisi és un terreny més
propici a l'entrada d'actors menys iden¬
tificats, posa en perill l'estabilitat del
sector i fa més difícil la independència
professional. Als periodistes ens inte¬
ressa que les empreses vagin bé, siguin
transparents, eficaces i rendibles. Per¬
què quan una empresa no té uns bons
rendiments és més difícil ser indepen¬
dent, perquè quan hi ha pèrdues i algú
"La crisi provocarà
una major professionaLitat
en La gestió dels mitjans"
(Alfonso Sánchez-Tabernero)
posa els recursos que falten no està ga¬
rantit que respongui a interessos de la
comunicació. I els grups de pressió i les
entitats poc transparents que poden
fer-ho no ho fan de forma gratuïta."
UNS MITJANS DIFERENTS
Així doncs, és el primer cop que una
crisi econòmica coincideix en el temps
amb una crisi de model de negoci. Tot i
els mals auguris, els entrevistats creuen
que un dels sectors més afectats, la
premsa escrita, seguirà existint, sempre
i quan trobin el seu nou lloc. "Sempre
he cregut en la premsa escrita. Crec que
queden diverses generacions perquè la
premsa escrita continuï. En el futur veig
una premsa més local i amb més opinió.
Sempre dic que si aconseguim localit¬
zar la globalització tenim un futur. I, a
més, hem de ser presents en els nous su¬
ports d'informació. En el fons el que
fem és fabricar informació", apunta En¬
rique Simarro. A les redaccions coinci¬
deixen amb el que diuen als despatxos.
"Estem canviant acceLerada-
ment durant La crisi i aL final
tindrem un panorama molt
distint"(Xavier Vidal-Folch)
"És possible que en el futur quedin
menys mitjans, més interpretatius, més
petits i més lligats al món digital", asse¬
gura Josep Playà.
Des del món acadèmic, Alfonso Sán¬
chez-Tabernero elabora una predicció:
"La crisi provocarà una major profes-
sionalitat en la gestió dels mitjans, que
es governaran pensant més en l'estra¬
tègia i menys en la tàctica, es farà un ús
més eficient dels recursos, se seleccio¬
naran millor els equips humans,
es plantejarà millor el coneixe¬
ment dels consumidors i s'apo¬
starà més per l'anàlisi, la reflexió
i la personalitat", afirma.
Els consultats coincideixen en la
transformació que viurà la pro¬
fessió en els propers anys. "A mig ter¬
mini hi haurà unes evidències molt
clares. La televisió i el diaris ja no seran
Previsions de creixement
Mercat Mitjana anual 2008-2012
Edició de llibres 2,1%
Edició de diaris 2,9%
Edició de revistes 3,6%
Ràdio 3,7%
Televisió convencional 7,1%
Internet 12,8%
Televisió de pagament 16,5%
Font: Informe Global entertainment and media
Outlook / PricewaterhouseCoopers
el mateix que ara. Els diaris en paper
tenen un gran futur, però s'han de rein-
ventar, mentre que la televisió
serà a la carta i per Internet", as¬
segura Vicent Partal. "Aquesta
crisi de conjuntura -assegura Xa¬
vier Vidal-Folch- serà llarga i
afectarà qüestions estructurals. I
una d'aquestes qüestions serà si can¬
viaran o no aspectes importants en el
món de la comunicació. Aquest negoci
canviarà en tot. Ha començat a canviar
abans de la crisi, està canviant accele-
radament durant la crisi i al final tin¬
drem un panorama molt distint."H
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DOSSIER ESPECIAL
Una situado delicada
Les informacions relatives a mitjans afectats per la crisi van apareixent una rere
l'altra. Aquesta és la situació d'alguna de les principals empreses periodístiques:
EL PAIS
Al diari de Prisa entre prejubilacions i
baixes incentivades han marxat unes
seixanta persones, cosa que ha permès
descartar mesures més dràstiques. El
principal problema rau en el deute de
Prisa que supera els cinc mil milions
d'euros i que l'empresa va aconseguir
refinançar a mitjan juliol, gràcies a un
crèdit pont. Una assemblea el passat
mes d'octubre va permetre visualitzar
la preocupació dels treballadors da¬
vant la crisi i al desembre es va convo¬
car dos dies de vaga al saber-se que els
treballadors de l'àrea de publicitat
passaven a formar part d'una empresa
filial del grup.
GRUPO ZETA
El 13 de novembre el Grupo Zeta
(propietari d'El Periódico de
Catalunya, YSport i Interviu, entre al¬
tres capçaleres) va presentar als comi¬
tès d'empresa un pla de viabilitat que
inclou un total de 533 acomiadaments,
una quarta part de la plantilla. La di¬
recció, que s'ha compromès a negociar
amb els comitès per arribar a un acord
sobre les condicions dels treballadors
acomiadats, insisteix a descartar un ex¬
pedient de regulació i esperen fer-ho
mitjançant baixes incentivades i pre¬
jubilacions. Es preveu una forta re¬
ducció dels costos.
20 MINUTOS
La crisi també l'acusen els gratuïts. 20
Minutos, el líder d'aquest sector, es va
convertir en el primer mitjà nacional
que va començar a acomiadar treba¬
lladors. En els primers nou mesos del
2008 ha vist baixar un 21 % de la fac¬
turació publicitària i han perdut 5,7
milions d'euros. El passat 19 de juliol,
el director, Arsenio Escolar justificava
els acomiadaments (vint-i-un treballa¬
dors, alguns amb importants respon¬
sabilitats dins el diari) dient que es
feia per salvar el projecte empresarial.
UNEDISA
Unidad Editorial, editora d'El
Mundo, Marca i Expansión està reta¬
llant despeses i personal degut als
efectes de la crisi en el grup sorgit de
la fusió del que llavors era Unedisa
amb Recoletos. Els responsables del
grup ja van advertir al maig de la deli¬
cada situació econòmica de l'empresa.
Els més perjudicats són els que prove¬
nien de l'antiga Recoletos, atès que la
fusió suposà una innecessària duplica¬
ció de feines en les oficines. Amb el
Pla de Baixes Incentivades que va ini¬
ciar-se l'any passat, la companyia es¬
pera que hagin de marxar de
l'empresa menys d'un centenar de
persones. L'estratègia utilitzada és si¬
milar a la d'altres grups: indemnitza¬
cions pactades i apostar per les
jubilacions anticipades.
LA VANGUARDIA
Al diari del grup Godó estan aplicant
una política de retallada de despeses
(menys pàgines, reducció de dietes,
viatges, etc.), mentre segueixen apos¬
tant per les prejubilacions que ja
van iniciar temps enrere. El 2008 s'han
prejubilat fins a setanta persones
majors de cinquanta-sis anys, sobretot
entre el personal administratiu i de
preimpressió Des del comitè d'em¬
presa es pregunten si aquest procés
també es viurà a la redacció. S'espera,
el 2009, una proposta en aquest sentit
juntament amb una major externalit-
zació dels serveis. Des de la direcció
del diari asseguren haver actuat amb
rapidesa a impulsar des de principi de
2008 un pla d'estalvis general que ha
ajudat a suavitzar la crisi.
TELE 5
Les pèrdues acumulades per la cadena
de Mediaset provoca que s'estigui es¬
trenyent el cinturó. Segons una nota
de l'empresa: "En el context de debili¬
tat del mercat en què ens trobem i que
molt probablement no revertirà en els
propers mesos, la solidesa dels marges
operatius i l'estricte control dels cos¬
tos són dos elements cabdals per asse¬
gurar el desenvolupament del negoci
a través d'un entorn econòmic en
crisi." La cadena, doncs, està retallant
despeses i potenciant el procés d'ex-
ternalització.
ANTENA 3
En els primers nou mesos de l'any la
cadena de San Sebastián de los Reyes
ha vist com les vendes de publicitat
queien un 12,9%, la qual cosa va su¬
posar una caiguda dels beneficis d'un
14%, segons la comunicació trimestral
a la CNMV. La cadena està ajustant
els costos i potenciant, al igual que Te¬
lecinco, un procés d'externalització
que sembla imparable.
QUÈ
L'empresa Vocento, editora del gratuït
Què, prepara un expedient de regula¬
ció que provocaria que més de cent
treballadors anessin al carrer, el 40%
de la plantilla. El grup de premsa es¬
panyola regional més important, pre¬
para un expedient de regulació per al
seu gratuït Què, fet que provocaria
que més de cent treballadors -un 40%
de la plantilla- vagi al carrer. La Coor¬
dinadora de comitès d'empresa
d'aquest grup va subscriure un comu¬
nicat en el qual manifestava la solida¬
ritat amb la plantilla del gratuït i
advertia de la possibilitat d'un expe¬
dient de regulació, "segons informa¬
cions procedents de fonts de la
mateixa direcció." Els rumors apunten
a la possibilitat d'una fusió entre el
Què de Vocento i YADN de Planeta.
AVUI
L'empresa editora ha viscut diferents
reestructuracions en els darrers anys.
L'empresa va intentar una congelació
de salaris, però els treballadors van
aconseguir frenar-ho. Darrerament
s'ha anat fent alguna prejubilació i no
s'han cobert les baixes que s'han
donat, en un procés dirigit a reduir el
pes de la redacció.
LOCALIA
El passat 14 de novembre Prisa va
anunciar el tancament de la seva xarxa
de televisions locals, Localia TV, que
es farà efectiu el 31 de desembre en
aquelles cadenes que l'empresa n'és
propietària en la totalitat. El grup jus¬
tifica aquesta mesura "davant les difi¬
cultats i incoherència que presenta el
marc regulatori actual, per la satura¬
ció de llicències de TDT i el desorde¬
nat desenvolupament del sector, que
impossibiliten la viabilitat del pro¬
jecte." Localia és una xarxa de televi¬
sions locals impulsada per Prisa que
va començar les emissions l'any 2000.
El tancament afectarà entre 250 i 300
persones.
LA GACETA DE LOS NEGOCIOS
El 26 de setembre l'empresa que edita
aquest diari econòmic va presentar un
expedient de regulació que contempla
l'acomiadament d'una part important
dels treballadors, concretament d'una
tercera part de la plantilla (59 dels 125
treballadors). La mesura afecta les de-
cions. Des del comitè d'empresa s'as¬
segura que el procés, per ara, no re¬
sulta traumàtic. En el darrer any
l'empresa no ha cobert les baixes per¬
què s'intuïa que la crisi s'agreujaria. Es
busca incentivar baixes voluntàries
per evitar acomiadaments. Una de les
mesures per retallar despeses ha estat
anar tancant les diferents delegacions
(concretament divuit de les vint-i-dues
delegacions locals, deixant tan sols
oberts tres centres a Catalunya i un a
València) en un procés que va iniciar-
Les redaccios, sobretot les de premsa escrita, estan vivint reajustaments.
legacions que té a Madrid, Barcelona,
Bilbao, València i Lisboa.
EL PUNT
L'empresa editora es troba en nego¬
ciacions amb el comitè d'empresa per
negociar baixes incentivades, ja que
l'empresa encara és massa jove com
per abordar un procés de prejubila-
se l'any 2004 i que finalitzarà el 2009.
El director general d'Hermes Comu¬
nicacions, Joan Vall Clara, va reco¬
nèixer que la crisi actual "ha accelerat
el procés de reducció de despeses
màxim quan les delegacions generaves
poc flux en la publicitat". L'empresa
aposta pel teletreball dels periodistes
d'aquestes delegacions.H
